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Abstract 
Das Ziel der vorliegenden Bachelorarbeit ist es, die Vor- und Nachteile von Marketing-
maßnahmen innerhalb eines Marketing-Mix zu evaluieren. Der Fokus liegt hierbei auf 
dem Bereich des Destinationsmarketing und dem Nutzen für den Inbound-Tourismus. 
Als Beispiel dient die Destination Westaustralien, welche vom Fremdenverkehrsamt 
Tourism Western Australia vertreten wird. Daher werden ausgewählte Marketingmaß-
nahmen von Tourism Western Australia anhand ihrer allgemeinen Vor- und Nachteile 
evaluiert. Die Inhalte und Ergebnisse werden hauptsächlich von Tourism Western 
Australia als direkte Quelle gestützt. 
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Einleitung 1
 
1 Einleitung  
Durch die rasante Entwicklung des Tourismussektors in den vergangenen Jahrzehn-
ten, zählt dieser mittlerweile zu den größten Wirtschaftsbereichen weltweit.1 Durch-
schnittlich ist jeder dreizehnte Beschäftigte im Bereich des Tourismus tätig, Tendenz 
steigend. Die Tourismuswirtschaft ist in diversen Ländern sogar von noch größerer 
Bedeutung als der Durchschnittswert angibt. Die Gründe dafür sind u.a. die besondere 
Attraktivität der jeweiligen Destination oder die geringe wirtschaftliche Bedeutung ande-
rer Branchen.2 
Für Reiseziele bzw. Destinationen bedeutet der enorme Aufschwung der Tourismus-
wirtschaft ebenfalls eine Weiterentwicklung sowie Steigerung des touristischen Ange-
bots für die meisten Reiseanlässe, wie Urlaubs-, Erlebnis- und Geschäftsreisen. 
Andererseits steigt gleichzeitig der Anspruch der Gäste an die Destination und ihre 
Angebote, so dass sich das Destinationsmarketing im internationalen Wettbewerb stets 
wachsenden Anforderungen stellen muss.3 Um diesen Anforderungen gewachsen zu 
sein und weiterhin Gäste zu gewinnen, ist eine klare Positionierung der Destination im 
Markt durch ein effektives Marken- und Qualitätsmanagement notwendig. Nicht nur 
gegenüber Wettbewerbern, sondern auch gegenüber den reisewilligen Kunden bedarf 
es einer klaren Positionierung durch strategische Marketinginstrumente.4 „Denn lang-
fristig sind nur diejenigen Destinationen wettbewerbsfähig und erfolgreich, denen es 
gelingt, in den Köpfen ihrer Gäste ein klares Bild bzw. Image zu erzeugen.“5 
In der vorliegenden Arbeit werden zunächst die touristische Destination Westaustralien 
und das zuständige Fremdenverkehrsamts Tourism Western Australia beschrieben, 
bevor eine Darstellung verschiedener Maßnahmen des Destinationsmarketing im Be-
reich des Inbound-Tourismus erfolgt. Abschließend werden diese Marketingmaßnah-
men anhand ihrer allgemeinen Vorteile und Chancen sowie ihrer Nachteile und Risiken 
evaluiert. 
                                                          
 
1
  Vgl. Wiesner [2008], S. 5. 
2
  Vgl. Wiesner [2008], S. 13. 
3
  Vgl. Wiesner [2008], S. 5. 
4
  Ebd. 
5
  Wiesner [2008], S. 5. 
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2 Tourism Western Australia 
Tourismus wird seit 1993 definiert als „die Aktivitäten von Personen, die an Orte au-
ßerhalb ihrer gewohnten Umgebung reisen und sich dort zu Freizeit-, Geschäfts- oder 
bestimmten anderen Zwecken nicht länger als ein Jahr ohne Unterbrechung aufhal-
ten.“6 Die drei wesentlichen Bestandteile dieser Definition sind demnach der Ortswech-
sel von Personen, die Motive bzw. die Gründe für den Ortswechsel sowie der tatsäch-
liche vorübergehende Aufenthalt an einem Ort außerhalb der gewohnten Umgebung.7 
Im Fachbereich Tourismus werden Reiseziele auch als Destinationen bezeichnet. Da-
runter ist ein geographischer Raum zu verstehen, „den der jeweilige Gast (oder ein 
Gästesegment) als Reiseziel auswählt. Sie enthält sämtliche für einen Aufenthalt not-
wendigen Einrichtungen für Beherbergung, Verpflegung, Unterhaltung/Beschäftigung.“8 
Destinationen sind keine bestimmten Orte, sondern können durch mehrere Kriterien 
abgegrenzt werden, wie die folgende Abbildung mit den Abgrenzungsmöglichkeiten 
zeigt: übergeordnet nach Größe, geographischen Aspekten, touristischer Angebotsart 
sowie nach Trägerschaften bzw. Rechtsformen. 
 
Abbildung 1: Abgrenzung von Destinationen (Quelle: Freyer [2015], S. 331.] 
                                                          
 
6
  UNWTO [1993] zitiert nach Freyer [2015], S. 2. 
7
  Vgl. Freyer [2015], S. 3. 
8
  Bieger; Beritelli [2013], S. 54. 
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Es bestehen drei grundlegende Anforderungen an eine Destination im Bereich des 
touristischen Angebots, welche als die drei A’s bezeichnet werden – Attractions (At-
traktionen), Amenities (Annehmlichkeiten) sowie Access (An- und Abreisemöglich-
keit).9 Die Gesamtattraktivität einer Destination wird durch die Summe aller natürlicher 
und künstlicher Attraktionen bestimmt. Solche für Touristen anziehenden Angebote 
sind beispielsweise Luxus-Unterkünfte, Freizeit-Attraktionen, Sehenswürdigkeiten oder 
auch Veranstaltungen.10 Unter Annehmlichkeiten vor Ort fallen diverse touristische 
Einrichtungen, die notwendig sind, um einen längeren Aufenthalt zu ermöglichen. Hier-
zu gehören hauptsächlich Übernachtungs- und Verpflegungsmöglichkeiten, zusätzlich 
aber auch Ausflüge und andere Aktivitäten, wie Sport und Kultur.11 Um eine Destinati-
on zu erreichen, ist eine gut ausgebaute Verkehrsinfrastruktur mit Straßen-, Bahn- und 
Flugverbindungen sowie öffentlichen Verkehrsmitteln vor Ort notwendig. Gute Verbin-
dungen können somit den Reiseverkehr innerhalb einer Destination beeinflussen.12 
Die Planung, Angebotsgestaltung, Interessensvertretung sowie das Marketing von 
Destinationen sind Bestandteile bzw. Funktionen des Destinationsmanagements, wel-
ches meist von Tourismusorganisationen durchgeführt wird.13 „Die Idee des Destinati-
onsmanagements besteht darin, aus dem Nebeneinander der verschiedenen 
touristischen Leistungsträger einer Destination eine strategisch geführte und profilstar-
ke Wettbewerbseinheit für den nationalen und internationalen Markt entstehen zu las-
sen.“14 
Aus den bereits genannten vier Funktionen lassen sich konkrete Aufgaben für Touris-
musorganisationen im Bereich Destinationsmanagement ableiten. Die Planung bein-
haltet die Erarbeitung eines Entwicklungsleitbildes sowie einer wettbewerbsfähigen 
Destinationsstrategie.15 Für die Angebotsgestaltung ist der Betrieb eines Informati-
onssystems, wie beispielsweise einer Datenbank, eine bedeutende Aufgabe. Des Wei-
teren fallen unter diese Funktion u.a. die Gestaltung vermarktbarer Produkte, der 
Betrieb eines Qualitäts- und Sicherungssystems sowie die Gewährleistung der Weiter-
bildung von Branchenmitarbeitern.16 Die Interessensvertretung umfasst zum einen 
politische Aspekte für konkrete Projekte in der jeweiligen Destination, zum anderen 
                                                          
 
9
  Vgl. Freyer [2015], S. 326f. 
10
  Vgl. Freyer [2015], S. 326. 
11
  Ebd. 
12
  Vgl. Freyer [2015], S. 327. 
13
  Vgl. Fuchs; Mundt; Zollondz [2008], S. 186. 
14
  König [2008], S. 19. 
15
  Vgl. Bieger; Beritelli [2013], S. 68. 
16
  Ebd. 
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gehören die Information der Branche und Bevölkerung sowie die Förderung des Tou-
rismusbewusstseins zu den Aufgaben dieses Bereichs.17 Die Funktion des Marketing 
befasst sich grundlegend mit der Erarbeitung einer Marketingstrategie für die Destina-
tion, basierend auf Marktforschung. Ein weiterer Aspekt ist das Markenmanagement 
der Destination, welche hier als Marke fungiert. Durch das Marketing muss außerdem 
die Imagewerbung, Verkaufsförderung und Öffentlichkeitsarbeit gewährleistet wer-
den.18 
In der gesamten Arbeit wird der Fokus auf den Bereich des Marketing der Destination 
Westaustralien und dem zuständigen Fremdenverkehrsamt gelegt. Destinationsmarke-
ting ist definiert als die Vermarktung der Gesamtheit touristischer Produkte im Bereich 
des Inbound-Tourismus.19 Dadurch wird schon angedeutet, dass es sich bei der Ver-
marktung einer Destination nicht um ein übliches Produkt handelt. Eine Destination 
kann je nach Abgrenzung ganze Kontinente, Länder und Staaten oder Regionen um-
fassen, in denen es eine Vielzahl touristischer Produkte gibt. Die Destination als eige-
nes Produkt ergibt sich demnach aus einem Leistungsbündel, welches u.a. aus 
Transport, Unterkunft und Verpflegung gebildet wird.20 
Wie in der Definition genannt, bezieht sich das Destinationsmarketing auf den Inbound-
Tourismus der jeweiligen Destination. Inbound-Tourismus ist definiert als der Einreise-
verkehr, welcher „alle Reisen, die von der Bevölkerung außerhalb eines betrachteten 
Staates in diesen Staat durchgeführt werden“21, umfasst. Der Reisestrom des Inbound-
Tourismus ist somit ein nach innen auf den Staat gerichteter, grenzüberschreitender 
sowie internationaler Reiseverkehr.22 Der Begriff Incoming-Tourismus wird häufig als 
gleichbedeutender Ausdruck verwendet, bezieht sich jedoch weniger auf die Grenz-
überschreitung, sondern auf die Richtung des Reisestroms. Weitere Tourismusströme 
sind der Binnenreiseverkehr sowie der Ausreiseverkehr.23 Die folgende Abbildung zeigt 
die jeweiligen Tourismusströme sowie die zusätzlichen Verbindungen zwischen jeweils 
zwei Strömen, die als Internationaler, Nationaler und Inlands-Tourismus bezeichnet 
werden. 
                                                          
 
17
  Vgl. Bieger; Beritelli [2013], S. 69. 
18
  Ebd. 
19
  Vgl. Althof [2001], S. 264. 
20
  Vgl. Fuchs; Mundt; Zollondz [2008], S. 187. 
21
  Schmude; Namberger [2010], S.23. 
22
  Vgl. Schmude; Namberger [2010], S. 23. 
23
  Vgl. Freyer [2015], S. 7. 
Tourism Western Australia 5
 
 
Abbildung 2: Grundformen des Tourismus (Quelle: Freyer [2015], S. 7.) 
Um den Kunden eine Destination als Marke bzw. eigenes touristisches Produkt näher 
zu bringen und somit den Inbound-Tourismus zu fördern, ist ein abgewandelter Marke-
ting-Mix notwendig, welcher im vierten Kapitel weiter erläutert wird. Aufbauend auf die 
oben aufgeführten grundlegenden Definitionen einiger Fachbegriffe wird im Folgenden 
genauer auf das Fremdenverkehrsamt Tourism Western Australia sowie dessen Funk-
tion im Bereich Destinationsmarketing für Westaustralien eingegangen. 
Das westaustralische Fremdenverkehrsamt wurde 1983, im Zuge des Western Austra-
lian Toursim Commission Act, unter dem Namen Tourism Western Australia (im Fol-
genden TWA) gegründet. Als staatliche Behörde ist TWA für die internationale Ver-
marktung Westaustraliens als Destination zuständig, wobei der Fokus hierbei auf das 
Marketing für Westaustralien als Bundesstaat gelegt wird.24 Zu den Aufgaben der Tou-
rismusorganisation gehören zum einen die Entwicklung und Vermarktung von Sport-, 
Kunst-, Kultur- und Business-Veranstaltungen in Westaustralien sowie die Unterstüt-
zung beim Aufbau bedeutender Infrastruktur und Projekte für den Tourismus. TWA ist 
für innovative Marketingkampagnen verantwortlich, mit dem Ziel, die weltweite Be-
kanntheit Westaustraliens als Destination zu erhöhen.25 Außerdem arbeitet TWA mit 
vielen staatlichen und branchenspezifischen Partnern zusammen, um die Destination 
lokal, national und international zu vermarkten.26 Staatliche Partner sind beispielsweise 
Tourism Australia, das Australian Bureau of Statistics, Tourism Research Australia 
                                                          
 
24
  Vgl. Tourism Western Australia [2015h], o. S. 
25
  Vgl. Tourism Western Australia [2014c], o. S. 
26
  Vgl. Tourism Western Australia [2014d], o. S. 
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sowie das Department of Aboriginal Affairs.27 Zu den Partnern aus der Tourismusbran-
che gehören u.a. das Western Australian Indigenous Tourism Operators Council 
(WAITOC), das Tourism Council Western Australia und die fünf regionalen Fremden-
verkehrsämter.28 Zusammen bilden die fünf touristischen Regionen Westaustraliens die 
Marke „Experience Extraordinary“.29 
 
Abbildung 3: Marken- und Unternehmenslogo von TWA 
(Quelle: Tourism Western Australia [2015], S. 47.) 
Im europäischen Markt wird Tourism Western Australia von der Marketingagentur 
The Conjoint Marketing Group GmbH (TCMG) repräsentiert, welche die Vermarktung 
der Destination im kontinentaleuropäischen bzw. deutschsprachigen Markt im Namen 
von TWA übernimmt.30 Die Zielgruppe von TWA in Europa unterteilt sich in primär und 
sekundär. Die primäre Zielgruppe umfasst „Experience Seeker“ im Alter von 30 – 59, 
Selbstfahrer sowie naturbegeisterte Reisende. Als sekundäre Zielgruppe werden junge 
Reisende im Alter von 18 – 29 und Ferienarbeiter definiert.31 Für den europäischen 
Markt hat sich TWA vier große Marketingziele gesteckt, welche ebenfalls im vierten 
Kapitel genauer behandelt werden. Global gesehen ist das höchste Marketingziel von 
TWA, den „value of tourism“ in Westaustralien bis zum Jahr 2020 auf zwölf Milliarden 
Dollar zu steigern.32 Um sowohl dieses als auch kleinere kontinentale Ziele zu errei-
chen, folgt TWA einer global ausgerichteten Marketingstrategie mit sieben Kernpunk-
ten.33 Dazu gehören zum einen die Etablierung der Marke „Experience Extraordinary“, 
der Ausbau der Infrastruktur u.a. im Hotel- und Luftfahrtbereich sowie die Erhöhung 
des Beitrags von Geschäftsreisenden. Zum anderen will TWA das eben genannte Mar-
ketingziel erreichen, indem der Anteil am asiatischen Markt erhöht, viele Events insze-
niert sowie der regionale und der Aboriginal-Tourismus gefördert werden sollen.34 
                                                          
 
27
  Vgl. Tourism Western Australia [2015b], o. S. 
28
  Vgl. Tourism Western Australia [2015c], o. S. 
29
  Vgl. The Conjoint Marketing Group [2015b], o. S. 
30
  Ebd. 
31
  Vgl. Tourism Western Australia [2015f], S. 16. 
32
  Vgl. Tourism Western Australia [2015e], o. S. 
33
  Ebd. 
34
  Ebd. 
Destination Westaustralien 7
 
3 Destination Westaustralien 
Australien ist mit einer Gesamtfläche von 7.692.024 km² das weltweit sechstgrößte 
Land nach Russland, Kanada, China, USA und Brasilien.35 Die Einwohnerzahl Austra-
liens beträgt gerundet 23,6 Mio. Menschen (siehe Abb. 4). Das Land ist in sechs Bun-
desstaaten und zwei Territorien aufgeteilt: Queensland, Victoria, Tasmanien, New 
South Wales, Südaustralien, Westaustralien, Northern Territory und das Australian 
Capital Territory. Die Hauptstadt Canberra, in welcher sich auch der Regierungssitz 
des Landes befindet, liegt im Australian Capital Territory.36 Die Regierungsform ist eine 
parlamentarische Monarchie mit der britischen Königin Elisabeth II als Staatsober-
haupt. Die drei Regierungsebenen bestehen aus der australischen Bundesregierung, 
den Regierungen der Bundesstaaten und Territorien sowie etwa 700 örtlichen Ge-
meindeverwaltungen. Die vorherrschende Landessprache ist Englisch und die am 
meisten verbreitete Religion ist das Christentum, wobei viele andere Sprachen und 
Religionen in Australien vertreten sind.37 
 
Abbildung 4: Bevölkerungsstatistik Australien 
(Quelle: Australian Bureau of Statistics [2015], o. S.) 
 
                                                          
 
35
  Vgl. Geoscience Australia [2015a], o. S. 
36
  Vgl. Tourism Australia [2015a], o. S.  
37
  Ebd. 
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Westaustralien nimmt mit einer Fläche von 2.529.875 km² ein Drittel des gesamten 
Landes ein und ist der größte aller australischen Bundesstaaten.38 Diese Fläche ent-
spricht in etwa siebenmal der Größe Deutschlands sowie der Größe Kontinentaleuro-
pas.39 Wie Abbildung 4 zeigt, leben in Westaustralien ca. 2,6 Mio. Menschen, 75% 
davon in Perth, der Hauptstadt des Bundesstaats.40 Das Klima in Westaustralien ist 
sehr vielfältig und reicht von gemäßigtem Klima im Südwesten über tropisches Klima 
im Norden mit Trocken- und Regenzeit bis zu Wüstenbedingungen im Zentrum.41 
Durch die klimatischen Bedingungen sind die Flora und Fauna des Bundesstaates sehr 
vielfältig. Hier sind Küstenlandschaften, Eukalyptus-Wälder und Wüste ebenso wie 
Kängurus, Kamele und Walhaie vertreten. Außerdem gibt es in Westaustralien über 
100 Nationalparks sowie drei UNESCO-Weltnaturerbe-Stätten. Aus touristischer Sicht 
ist Westaustralien in fünf Regionen aufgeteilt.42 In den folgenden beiden Abschnitten 
werden die Geschichte Westaustraliens, die fünf touristischen Regionen sowie einige 
touristische Informationen genauer vorgestellt. 
3.1 Geschichte 
Im Jahr 1616 landete der holländische Kapitän Dirk Hartog auf der heute gleichnami-
gen Insel in der Bucht Shark Bay und betrat somit als erster Europäer westaustrali-
schen Boden. Die erste europäische Siedlung entstand allerdings erst 1826 im Hafen 
von Albany im Südwesten als militärischer Außenposten, welcher aber kurz darauf in 
das Tal des Swan River umgesiedelt wurde. Heute befinden sich in der Umgebung der 
Mündung des Swan River die westaustralische Hauptstadt Perth sowie die nahe gele-
gene Hafenstadt Fremantle. Ebenso wie die anderen Bundesstaaten hat auch West-
australien eine Sträflingsgeschichte, obwohl es nicht primär als Strafkolonie gegründet 
wurde. Zum weiteren Aufbau von Siedlungen und der Infrastruktur wurden Sträflinge 
eingesetzt, da es an Arbeitskräften mangelte. Als Beispiel dient hier das Fremantle 
Prison, ein Gefängnis, welches von den Sträflingen für sich selbst gebaut wurde und 
für 140 Jahre in Betrieb war. Heute gehört das Gefängnis zu einem der insgesamt 19 
UNESCO-Welterbe-Stätten Australiens.43 
                                                          
 
38
  Vgl. Geoscience Australia [2015a], o. S. 
39
  Vgl. Tourism Western Australia [2013], S. 5. 
40
  Vgl. Tourism Australia [2015a], o. S. 
41
  Vgl. Bureau of Meteorology [2012], o. S.; Tourism Western Australia [2013], S. 5. 
42
  Vgl. Tourism Western Australia [2013], S. 10. 
43
  Vgl. Tourism Western Australia [o. J.b], o. S. 
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Einige Zeit später, im Jahr 1893, stieß der Goldsucher Paddy Hannan nahe Kalgoorlie 
im heutigen Goldenen Outback auf Gold. Diese Entdeckung war der Beginn des größ-
ten Goldrauschs Australiens. In einer der größten Tagebauminen der Welt, der Super 
Pit in Kalgoorlie, werden noch heute 900.000 Unzen Gold pro Jahr gefördert und Men-
schen aus aller Welt reisen seither an, um selbst Gold zu suchen.44 
„Die Kultur der australischen Ureinwohner gilt als eine der ältesten, noch bis heute 
existierenden Kulturen unserer Erde.“45 Seit mehr als Zehntausend Jahren bewohnen 
Aborigines und Torres-Strait-Insulaner den australischen Kontinent. Sie teilen sich in 
ca. 700 traditionelle Stämme mit über 200 verschiedenen Sprachen auf. Durch ihren 
Lebensstil als Nomaden konnten Sie sich über einen langen Zeitraum an die klimati-
schen Bedingungen des Landes anpassen und ihr Wissen durch Geschichten und 
Felsmalereien nach und nach weiter geben.46 Heute werden spezielle Touren mit ein-
heimischen Reiseleitern angeboten, die den zahlreichen Besuchern ihre Geschichten 
näher bringen.47 Im folgenden Gliederungspunkt werden die fünf touristischen Regio-
nen Westaustraliens im Einzelnen, mit einigen Beispielen von touristischen Attraktio-
nen, vorgestellt. 
                                                          
 
44
  Vgl. Tourism Western Australia [o. J.b], o. S. 
45
  Tourism Western Australia [o. J.b], o. S. 
46
  Vgl. Tourism Western Australia [o. J.b], o. S. 
47
  Vgl. WAITOC [2015], o. S.; Tourism Western Australia [2013], S. 15. 
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3.2 Fünf Regionen 
Wie bereits erwähnt repräsentiert Tourism Western Australia den Bundesstaat West-
australien in Sachen des Marketing. Westaustralien ist in fünf touristische Regionen 
aufgeteilt: die Korallenküste, das Goldene Outback, den Nordwesten, den Südwesten 
und die Hauptstadt Perth. Jede einzelne Region wird nochmals von einem regionalen 
Fremdenverkehrsamt repräsentiert (Regional Tourism Organisation = RTO) und von 
TWA mit Marketingmitteln unterstützt. Die RTO’s sind Australia’s Coral Coast, Austral-
ia’s Golden Outback, Australia’s North West, Australia’s South West und Experience 
Perth.48 Die folgende Abbildung zeigt die Unterteilung des Bundesstaates: 
 
Abbildung 5: Westaustraliens fünf Regionen 
(Quelle: Tourism Western Australia [2013], S. 17.) 
Um zu verdeutlichen, wie sich die jeweiligen Regionen voneinander unterscheiden, 
zeigt Abbildung 6 einleitend die klimatischen Unterschiede auf. Nachfolgend werden 
weitere geographische Aspekte sowie Beispiele touristischer Attraktionen in den ein-
zelnen Regionen beschrieben. 
                                                          
 
48
  Vgl. Tourism Western Australia [2015c], o. S. 
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Abbildung 6: Klimatische Bedingungen 
(Quelle: Tourism Western Australia [2013], S. 50.) 
3.2.1 Korallenküste 
Westaustraliens Korallenküste erstreckt sich über 1.100 Kilometer, von Cervantes bis 
in den Norden nach Exmouth.49 Im Vergleich hierzu beträgt die Gesamtlänge der west-
australischen Küste 20.781 Kilomerter.50 Die Region grenzt an den Nordwesten, Perth 
und Umgebung sowie an das Goldene Outback. Das Klima an der Korallenküste ist 
zweigeteilt, gemäßigt im Süden und subtropisch im Norden.51 In der Region befinden 
sich zwei der insgesamt drei UNESCO-Weltnaturerbe-Stätten im Bundesstaat. Dazu 
gehören das 250 Kilometer lange Ningaloo Reef sowie das Gebiet von Shark Bay. Am 
Riff besteht für Besucher die Möglichkeit, mit dem größten Fisch der Welt zu schwim-
men, dem Walhai. Der Strand von Monkey Mia in der Shark Bay ist beliebt für seine 
Delfine, die täglich an den Strand kommen. Weitere Sehenswürdigkeiten an der Koral-
lenküste sind der Kalbarri-Nationalpark mit seinen uralten Schluchten sowie die 
Pinnacles Desert im Nambung-Nationalpark, wo tausende Kalksteinsäulen bis zu vier 
Meter aus dem Boden ragen.52 
                                                          
 
49
  Vgl. Australia’s Coral Coast [2015a], o. S. 
50
  Vgl. Geoscience Australia [2015b], o. S.  
51
  Vgl. Australia’s Coral Coast [2015b], o. S.  
52
  Vgl. Tourism Western Australia [2013], S. 31ff. 
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3.2.2 Goldenes Outback 
Das Goldene Outback nimmt ca. 54% der Fläche des gesamten Bundesstaates ein 
und grenzt an alle anderen Regionen Westaustraliens. Die Landschaft besteht meist 
aus staubiger roter Wüste, wobei die Küste im Süden durch weiße Sandstrände ge-
prägt ist.53 Die klimatischen Bedingungen im Outback schwanken stark. Im Sommer 
erreichen die Temperaturen bis zu 37 °C und sinken im Winter bis auf etwa 12 °C ab. 
Weite Ebenen, Wildblumen und Farmen definieren die Region, welche für Touren mit 
dem Allradfahrzeug beliebt ist, wie auf der 1.750 Kilometer langen Canning Stock Rou-
te. Im Goldenen Outback zeigt sich bis heute die Geschichte des Goldrauschs in alten 
Goldgräberstädten, wie Kalgoorlie, und auf dem Golden Quest Discovery Trail.54 Au-
ßerdem gibt es in der Region den Mount Augustus, den größten Monolithen der Erde, 
sowie den Wave Rock, eine 110 Meter lange und 15 Meter hohe steinerne Welle. Eine 
andere Attraktion ist die Freiluftgalerie auf dem Salzsee Lake Ballard, wo 51 Skulptu-
ren des britischen Künstlers Antony Gormley ausgestellt sind. Im Süden befindet sich 
außerdem die Lucky Bay, eine Bucht im Cape Le Grand-Nationalpark mit dem angeb-
lich weißesten Strand Australiens, an dem auch Kängurus zu finden sind.55 
3.2.3 Nordwesten 
Die Region des Nordwesten erstreckt sich über 1 Mio. km² und ist nochmals in die 
Kimberley- und Pilbara-Region unterteilt. Die Landschaft der Region variiert stark, von 
uralten Schluchten und weiten Ebenen bis hin zu weißen Sandstränden und Riffen an 
der Küste.56 Hier im tropischen Norden wird das Klima durch Trocken- (Mai - Okt) und 
Regenzeit (Nov - Apr) bestimmt. Die Trockenzeit gilt als Hauptreisezeit, da in der Re-
genzeit viele Strecken und Gebiete überflutet sind.57 Der Nordwesten ist beliebt für 
Allrad-Touren sowie Ausflüge mit Einheimischen, z. B. auf der Dampier-Halbinsel. Wei-
tere Sehenswürdigkeiten sind die Bungle Bungle Ranges im Purnululu-Nationalpark, 
der Karijini-Nationalpark sowie die Küstenstadt Broome, in der Perlen gezüchtet wer-
den.58 Angrenzende Regionen sind die Korallenküste sowie das Goldene Outback. 
                                                          
 
53
  Vgl. Australia’s Golden Outback [2015], o. S.  
54
  Vgl. Tourism Western Australia [2013], S. 26ff. 
55
  Ebd. 
56
  Vgl. Australia’s North West [2015a], o. S.  
57
  Vgl. Australia’s North West [2015b], o. S.  
58
  Vgl. Australia’s North West [2015a], o. S.  
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3.2.4 Südwesten 
Der Südwesten ist umgeben von der Region um die Hauptstadt Perth, dem Goldenen 
Outback sowie dem Indischen Ozean. Das Klima ist in der gesamten Region gemäßigt 
und durch die vier Jahreszeiten geprägt.59 Die Landschaft zeichnet sich durch Eukalyp-
tus-Wälder, Weinberge, Wildblumen sowie Sandstrände entlang der Küste aus. Außer-
dem gilt der Südwesten als einer von 34 Biodiversitäts-Hotspots weltweit und 80% der 
Pflanzen in der Region sind an keinem anderen Ort auf der Welt zu finden.60 Die Mar-
garet River Region ist bekannt für ihre Weinberge und -güter, wo 15% der Premium-
Weine Australiens hergestellt werden. In Margaret River finden auch jährlich das 
Food & Wine-Festival sowie die Margaret River Pro-Surfweltmeisterschaften statt.61 
Zudem gibt es im Südwesten einige Tropfsteinhöhlen, wie die Jewel Cave, und den 
Valley of the Giants Tree Top Walk, ein Pfad durch 60 Meter hohe Baumkronen.62 
3.2.5 Perth und Umgebung 
Westaustraliens Hauptstadt Perth gilt mit durchschnittlich acht Sonnenstunden pro Tag 
als „die sonnigste Hauptstadt Australiens.“63 In Perth und Umgebung herrscht mediter-
ranes Klima mit langen heißen Sommern und milden Wintern.64 An die Region grenzen 
sowohl die Korallenküste, der Südwesten als auch das Goldene Outback. Die Stadt 
liegt an der Mündung des Swan River und ist bekannt für insgesamt 19 Stadtstrände 
sowie den 400 Hektar großen Kings Park, welcher als Naherholungsgebiet der Einhei-
mischen gilt. Zur Umgebung gehören u.a. die Hafenstadt Fremantle und die Insel Rott-
nest Island.65 In Fremantle spiegelt sich noch heute die Kolonial- und 
Sträflingsgeschichte Westaustraliens wieder, wie zum Beispiel durch den noch betrie-
benen alten Hafen oder das Fremantle Prison. Rottnest Island liegt unweit der Küste 
von Perth und ist eine autofreie Insel, auf der Fahrräder als Fortbewegungsmittel ge-
nutzt werden. Außerdem sind hier die sogenannten Quokkas (Kurzschwanzkängurus) 
beheimatet, die es nur in Westaustralien gibt.66 
                                                          
 
59
  Vgl. Australia’s South West [2015b], o. S.  
60
  Vgl. Australia’s South West [2015a], o. S.  
61
  Vgl. Tourism Western Australia [o. J.c], o. S. 
62
  Vgl. Tourism Western Australia [2013], S. 24f.  
63
  Tourism Western Australia [o. J.d], o. S. 
64
  Vgl. Experience Perth [2015], o. S.  
65
  Vgl. Tourism Western Australia [2013], S. 19f.  
66
  Vgl. Tourism Western Australia [2013], S. 19. 
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3.3 Touristische Informationen 
Neben den bereits beschriebenen demographischen, geschichtlichen und teils touristi-
schen Aspekten der Destination Westaustralien, folgt nun ein weiterer Abschnitt mit 
zusätzlichen touristischen Informationen, welche nicht nur für Westaustralien sondern 
für das ganze Land relevant sein können. 
Für die Einreise benötigen internationale Besucher einen gültigen Reisepass sowie ein 
Touristenvisum, welches für einen Aufenthalt bis zu drei Monaten ausgestellt wird. Als 
Währung im Land dient der Australische Dollar (AUD). Als Zeitzone gilt in Westaustra-
lien die Western Standard Time (AWST), welche der mitteleuropäischen (Sommer-)Zeit 
(MESZ bzw. MEZ) sechs bzw. sieben Stunden voraus ist.67 
Insgesamt 19 internationale Fluggesellschaften fliegen den Flughafen von Perth an.68 
In Kontinentaleuropa gibt es sieben Flughäfen, von denen Verbindungen nach Perth 
bestehen.69 Beispielsweise fliegen mit einem Zwischenstopp von Frankfurt oder Mün-
chen aus die Fluggesellschaften Singapore Airlines, Qatar Airways, Etihad Airways, 
Emirates, Cathay Pacific sowie Thai Airways. Von hier beträgt die Flugzeit durch-
schnittlich 15 Stunden und die kürzeste Gesamtreisezeit ca. 19 Stunden. Von Großbri-
tannien aus bestehen ebenfalls Verbindungen vom Londoner Flughafen nach Perth, 
ebenso wie inneraustralische Verbindungen zwischen größeren Städten und Perth. Die 
Infrastruktur von Perth ist gut ausgebaut, vom Flughafen bestehen regelmäßige Ver-
bindungen mit Taxis und Bussen zur Innenstadt, in welcher öffentliche kostenlose Bus-
se verkehren. Die Weiterreise innerhalb des Bundesstaates oder ganz Australiens ist 
sowohl mit Auto, Bus und Bahn als auch mit Flugzeug und Schiff möglich. Die Zugstre-
cke des Indian Pacific Train verbindet sogar Perth, Adelaide und Sydney.70 
                                                          
 
67
  Vgl. Tourism Western Australia [2013], S. 50.  
68
  Vgl. Perth Airport [2015], o. S. 
69
   Vgl. Tourism Western Australia [2013], S. 50.  
70
  Vgl. Tourism Western Australia [o. J.a], o. S. 
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Für die nachfolgende Evaluation der Marketingmaßnahmen von Tourism Western 
Australia ist es notwendig, einen Überblick über die Veränderung der Besucherzahlen 
in den letzten zwei Jahren zu bekommen. Die Statistiken in den beiden folgenden Ab-
bildungen zeigen sowohl die Einreisezahlen aller internationalen Gäste als auch die 
der Reisenden aus dem deutschen Markt. Laut den Statistiken des Australian Bureau 
of Statistics für die Jahresperiode von September 2013 bis September 2014 kamen 
insgesamt 807.000 internationale Besucher nach Westaustralien, 7,5% mehr als im 
Vorjahr. Dies entspricht 12,9% der internationalen Gäste in ganz Australien. Liegt der 
Fokus auf dem europäischen Markt, kommen 36% der internationalen Besucher 
Westaustraliens aus Kontinentaleuropa, Irland und Großbritannien. Die Hauptgründe in 
den Bundesstaat zu reisen waren in beiden Jahren eindeutig, um Urlaub zu machen 
oder Freunde und Verwandte zu besuchen. Ein Blick auf die fünf Regionen zeigt, dass 
Perth und Umgebung (94%) sowie Australiens Südwesten (16%) für internationale 
Gäste die beliebtesten sind. Zu beachten ist hierbei, dass meist mehrere Regionen bei 
einer Reise besucht werden. 
 
Abbildung 7: Internationale Besucherzahlen 
(Quelle: Tourism Western Australia [2014], S. 6.) 
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Mit einem Blick auf den deutschen Markt lässt sich feststellen, dass im Jahr 2014 8,4% 
mehr deutsche Besucher nach Westaustralien reisten als im Vorjahr. Mit insgesamt ca. 
30.900 Menschen macht das 4% aller internationalen Besucher aus. Im Vergleich dazu 
bereisten im selben Jahr insgesamt 176.700 deutsche Besucher ganz Australien. Für 
Gäste aus dem deutschen Markt sind Urlaub sowie der Besuch von Freunden und 
Familie ebenfalls die Hauptgründe für Reisen nach Westaustralien. Die bevorzugten 
Regionen der deutschen Besucher unterscheiden sich leicht von denen der 
internationalen Besucher. Diese sind Perth und Umgebung (92%) sowie Australiens 
Korallenküste (32%), gefolgt von Australiens Nordwesten, Australiens Südwesten und 
Australiens Goldenem Outback. Auch hier ist zu beachten, dass meist mehrere 
Regionen bei einer Reise besucht werden. 
 
Abbildung 8: Besucherzahlen – deutscher Markt 
(Quelle: Tourism Western Australia [2014], S. 8.) 
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4 Marketingmaßnahmen 
Um die Evaluation der Marketingmaßnahmen von TWA im fünften Kapitel durchführen 
zu können, ist eine grundlegende Definition des Begriffs Marketing sowie die 
Einordnung des Destinationsmarketings notwendig. Marketing wird definiert als „die 
Planung, Organisation, Durchführung und Kontrolle sämtlicher Unternehmens-
aktivitäten, die durch eine Ausrichtung des Leistungsprogramms am Kundennutzen 
darauf abzielen, absatzmarktorientierte Unternehmensziele zu erreichen.“71 Hierbei 
geht es um die gezielte Vermarktung von Produkten, mit der Absicht, den Absatz zu 
erhöhen sowie gesetzte Unternehmensziele zu erreichen. Solche Unternehmensziele 
können neben der Absatzerhöhung beispielsweise die Kundenzufriedenheit, 
Wettbewerbsfähigkeit, sowie Imageprägung beinhalten. Der Schlüssel des Marketing 
ist die Ausrichtung auf den Kundennutzen des vermarkteten Produktes, um sich von 
ähnlichen Produkten der Mitbewerber abzugrenzen und somit das eigene Produkt 
hervorzuheben.72 
Tourism Western Australia hat sich vier große Marketingziele für den deutschen Markt 
gesetzt.73 Dazu gehören zum einen, mit verschiedenen Partnern und Kampagnen die 
Bekanntheit der Destination Westaustralien und somit die Besucherzahlen zu steigern. 
Zum anderen will TWA Westaustralien als primäre Selbstfahrerdestination in ganz 
Australien positionieren sowie die Dringlichkeit für eine Reise dorthin kommunizieren, 
da momentan ein günstiger Wechselkurs herrscht, billigere Flüge angeboten werden 
und die Reisekosten vor Ort geringer sind. Das vierte Marketingziel ist der Aufbau einer 
deutschsprachigen Social-Media-Präsenz und eine effektivere Strukturierung der 
Website in Bezug auf die Konsumenten.74 
Die Durchführung des Marketing erfolgt durch Marketinginstrumente, sogenannte 
„Werkzeuge, die Möglichkeiten eröffnen, auf Märkte gestaltend einzuwirken.“75 Diese 
sind notwendig, um die bereits genannten Unternehmens- bzw. Marketingziele zu 
erreichen. Allgemein sind die Marketinginstrumente in vier Gruppen unterteilt, die 
sogenannten 4 P’s: Product, Price, Promotion, Place.76 
                                                          
 
71
  Bruhn [1990], S.13. 
72
  Vgl. Bruhn [1990], S.13ff. 
73
  Vgl. Tourism Western Australia [2015f], S. 23. 
74
  Ebd. 
75
  Bruhn [1990], S. 26. 
76
  Vgl. Bruhn [1990], S. 26. 
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Die Produktpolitik umfasst Eigenschaften wie Name, Design und Qualität des 
Produkts. Die Destination ist hier als Produkt zu sehen, welches eine Kombination von 
diversen touristischen Leistungen darstellt.77 Nach Abbildung 9 wird genauer auf die 
Destination als Produkt sowie das Destinationsmarketing eingegangen. 
In der Preispolitik werden die Preishöhe, Lieferbedingungen sowie eventuelle Rabatte 
bestimmt. Bei Destinationen ist anzumerken, dass für die Preisfestsetzung touristischer 
Leistungen die Preisbereitschaft sowie die Kaufkraft der Zielgruppe eine wichtige Rolle 
spielen. Außerdem sind Preise in einer Destination durch starke Nachfrage-
schwankungen beeinflusst, welche durch festgelegte Ferien-/Urlaubszeiten oder 
wechselnde klimatische Bedingungen entstehen.78 
Die Kommunikationspolitik befasst sich mit der Vermarktung des Produkts. Dazu 
gehören u.a. Werbung, Öffentlichkeitsarbeit bzw. Public Relations (PR), Messen und 
Sponsoring. Hier entstehen die höchsten Ausgaben innerhalb des Marketingbudgets 
durch die Auswahl diverser Kommunikationsmedien.79 Die Art der Werbung sollte in 
jedem Fall zielgruppengerecht sein, da jede Zielgruppe ein anderes Medien-
nutzungsverhalten aufweist, beispielsweise mit einem Fokus auf Internet, Zeitschriften, 
Broschüren oder Fernsehen.80 Ein wesentlicher Aspekt ist, die Marke bzw. den 
dazugehörigen Slogan in das Zentrum jeder Werbung zu stellen. Dieser sollte eine 
klare Botschaft übermitteln, attraktiv für die Zielgruppe sein sowie das Image der Marke 
widerspiegeln.81 
Im vierten Abschnitt, der Vertriebspolitik, wird entschieden, über welche 
Vertriebskanäle und über welche Logistiksysteme das jeweilige Produkt verkauft wird. 
Für Destinationen und Reisen sind hier hauptsächlich Reiseveranstalter und 
Reisebüros zuständig, welche die vielen unterschiedlichen touristischen Produkte 
direkt an die Kunden verkaufen.82 
Abbildung 9 zeigt genauer, welche Maßnahmen die jeweiligen Marketinginstrumente 
beinhalten, um Produkte zu vermarkten. Für eine gezielte Vermarktung ist es 
bedeutend, kein bestimmtes Marketinginstrument zu wählen, sondern einen Marketing-
Mix zu verwenden, welcher optimal auf das Produkt abgestimmt ist. 
                                                          
 
77
  Vgl. Wiesner [2008], S. 143. 
78
  Vgl. Wiesner [2008], S. 165ff. 
79
  Vgl. Wiesner [2008], S. 174. 
80
  Vgl. Wiesner [2008], S. 178. 
81
  Vgl. Wiesner [2008], S. 176. 
82
  Vgl. Wiesner [2008], S. 199. 
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Abbildung 9: Marketinginstrumente & Marketing-Mix 
(Quelle: Bruhn [2013], S. 28.) 
Wie bereits erwähnt befasst sich der Bereich des Destinationsmarketing mit der 
Vermarktung der Gesamtheit touristischer Produkte. Hierbei werden allerdings 
Destinationen vermarktet, welche nach ihrer Definition keine üblichen Produkte sind. 
Sie können zwar so dargestellt werden, nehmen jedoch eher den Charakter von einer 
Sammlung einzelner Produkte bzw. verschiedener Dienstleistungen ein, die zu einer 
positiven Bewertung der Reise beitragen.83 
Das Destinationsmarketing zielt darauf ab, den Inbound-Tourismus zu steigern. In 
diesem Fall bezieht es sich darauf, möglichst vielen Touristen die Destination 
Westaustralien schmackhaft zu machen, damit diese von außerhalb dorthin reisen. Der 
Destinationsname wird häufig auch als Markenname verwendet und steht zusammen 
mit seinem Image im Mittelpunkt des Destinationsmarketing.84 Auch für die gezielte 
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  Vgl. Wiesner [2008], S. 143. 
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  Vgl. Wiesner [2008], S. 177. 
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Vermarktung einer Destination ist ein angepasster Marketing-Mix aus den 
verschiedenen Instrumenten notwendig. Allerdings wird in Bezug auf die Destination 
fast ausschließlich das Instrument der Kommunikation verwendet. Dabei geht es um 
die Darstellung der Destination u.a. durch Werbung, Messeauftritte und PR.85 Teilweise 
bestehen auch Zusammenhänge zur Produktpolitik, z. B. in der Erstellung von Reise-
routen, welche in Katalogen aufgeführt werden. Dennoch wird eine Abgrenzung zu den 
anderen Marketinginstrumenten Preis und Vertrieb deutlich, da die einzelnen 
touristischen Produkte einer Destination, wie Touren und Unterkünfte, von Reise-
veranstaltern oder -büros angeboten werden. Diese geben die Preise für die jeweiligen 
Reisen an und sind für den Vertrieb bzw. Verkauf an Kunden zuständig.86 
Wie bereits erwähnt, wird TWA im europäischen Markt von The Conjoint Marketing 
Group GmbH (TCMG) repräsentiert. Die folgenden ausgewählten Marketing-
maßnahmen beziehen sich auf die Kommunikationspolitik von TWA im Financial Year 
(FY) 2014/2015, welche von TCMG im europäischen Markt umgesetzt werden. 
Darunter fallen Kampagnen mit verschiedenen Partnern, Informationsreisen, Messe-
auftritte und Roadshows, Broschüren sowie Public Relations. Diese werden zunächst 
grundlegend definiert und mit konkreten Beispielen von TWA genauer dargestellt. 
Anknüpfend erfolgt die Evaluation dieser Marketingmaßnahmen. 
4.1 Kampagnen mit verschiedenen Partnern 
Als Kampagnen bzw. Marketingkampagnen werden zeitlich begrenzte Aktionen eines 
Unternehmens zur Werbung für Produkte oder Dienstleistungen bezeichnet. Das 
grundlegende Ziel von Kampagnen ist, den Umsatz und Gewinn des Unternehmens zu 
steigern sowie das Image und die damit verbundene Marktposition zu stärken.87 Neben 
diesen Zielen können auch andere Absichten verfolgt werden, u.a. die Gewinnung 
möglichst vieler oder langfristig rentabler Neukunden sowie die Erhöhung der Be-
standskundenaktivität. Durch jede Marketingkampagne wird ein Beitrag zu den Unter-
nehmenszielen geleistet. Demnach sind die Aktivitäten innerhalb einer Kampagne so 
zu wählen, dass diese Ziele unterstützt werden.88 Erfolgreiche Marketingkampagnen 
                                                          
 
85
  Vgl. Lego [2015], S. 5. 
86
  Ebd. 
87
  Vgl. Coupling Media GmbH [2015], o. S. 
88
  Vgl. Dold; Hoffmann; Neumann [2004], S. 36. 
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entstehen durch eine exakte Auswahl der Zielgruppe und der Kommunikationskanäle 
sowie durch die Kombination von diversen aufeinander abgestimmten Aktivitäten.89  
Die Bestandteile des gesamten Kampagnenprozesses sind Planung, Durchführung 
und Analyse. Für den Erfolg einer Kampagne sollten diese nahtlos ineinander überge-
hen. In den Bereich der Planung fällt die Erstellung eines Grobkonzepts, welches die 
Konzeption der Kampagne darstellt.90 Bei TWA wird das Grobkonzept als Project Brief 
bezeichnet, welcher Zeitraum, Budget, diverse Partner, Marketingmaßnahmen, Strate-
gie, Botschaft und Ziel der jeweiligen Kampagne beinhaltet (s. Anhang 1). Die Planung 
der Kampagne wird mit der Genehmigung und Freigabe des Project Briefs abge-
schlossen, wobei es im Nachhinein noch zu kleinen Änderungen oder feinen Abstim-
mungen kommen kann. Danach folgt die tatsächliche Durchführung der geplanten 
Marketingkampagne. 
Wie schon erwähnt steht die Kommunikationspolitik im Bereich des Destinationsmarke-
ting im Vordergrund, wodurch die meisten Kampagnen direkt an die Kunden gerichtet 
sind. Im FY 2014/2015 führte Tourism Western Australia insgesamt zehn Marketingak-
tivitäten im deutschen Markt durch, an denen jeweils verschiedene Partner beteiligt 
waren.91 Nachfolgend sind diese Kampagnen aufgezählt: 
• DER Touristik Coop 
• Travel One Australia Special 
• Tourism Australia / Salewa Coop 
• Etihad CMA – Boomerang Reisen Coop 
• Etihad CMA – Traveltalk.de Coop 
• Qantas CMA – Explorer Fernreisen Coop 
• Qantas CMA – STA Travel Coop 
• Best of Travel Group – Selbstfahrerbroschüre 
• Aussie Specialist Program – Aktualisiertes WA-Modul 
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  Vgl. Dold; Hoffmann; Neumann [2004], S. 43. 
90
  Vgl. Dold; Hoffmann; Neumann [2004], S. 35ff. 
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  Vgl. Lego [2015], S. 1. 
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Die Selbstfahrerbroschüre der Best of Travel Group sowie das Aussie Specialist Pro-
gramm werden in den Abschnitten 4.4 und 4.5 näher behandelt. Die oben aufgezählten 
Kampagnen von TWA nehmen vorwiegend die Form von größeren Katalogeinträgen, 
zusätzlichen Katalogseiten oder Beilegern zum Thema Westaustralien an. Diese bein-
halten sowohl allgemeine Informationen als auch konkrete Vorschläge zu Unterkünften 
und Reiserouten sowie spezielle Angebote bzw. Preise, welche allerdings nicht von 
TWA, sondern von diversen Reiseveranstaltern o.ä. festgelegt werden.92 Als einzelne 
Kampagne im Online-Bereich diente die Travelhouse.de Coop, welche in Zusammen-
arbeit mit Etihad Airways und Tourism Australia ein Gewinnspiel beinhaltete. Das Ge-
winnspiel war über Online-Banner zugänglich und es wurde ein Flug für zwei Personen 
mit Etihad Airways nach Perth verlost.93 Die Kosten jeder Kampagne wurden stets auf 
die jeweiligen Partner aufgeteilt, was in den Project Briefs neben den Gesamtkosten 
ebenfalls festgehalten wird. Die Kampagne mit den insgesamt höchsten Kosten war die 
Tourism Australia / Salewa Coop, an welcher die South Australia Tourism Commission, 
Tourism Northern Territory, Tourism & Event Queensland sowie Tourism Victoria betei-
ligt waren.94 Allerdings hatten die einzelnen Partner bei der DER Touristik Coop die 
höchsten Beteiligungskosten. Neben TWA und DER Touristik waren die Partner dieser 
Kampagne Singapore Airlines, Tourism Australia und Tourism Northern Territory. Die 
meisten Partner hatte die Kampagne von Boomerang Reisen zum 20. Jubiläum mit 
TWA und 21 weiteren Beteiligten.95 
4.2 Informationsreisen 
In den Bereich der mitarbeiterorientierten Verkaufsförderung fallen u.a. die sogenann-
ten Informationsreisen. An diesen Reisen nehmen meist Mitarbeiter von verschiedenen 
Reiseveranstaltern oder Reisebüros teil.96 Die Informationsreisen dienen dazu, das 
Wissen über die jeweilige Destination und ihre touristischen Angebote zu verbessern, 
um so den Verkauf zu fördern. Für die Durchführung einer solchen Reise kommt meist 
die Nebensaison in Frage, da sowohl die saisonalen Kapazitäten der Destination bes-
ser ausgelastet werden als auch mehr Möglichkeiten bestehen, die touristischen Ange-
bote, wie Hotels und Ausflugsziele, besser kennenzulernen.97 Für die Teilnehmer ist es 
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93
  Ebd. 
94
  Ebd. 
95
  Vgl. Lego [2015], S. 1. 
96
  Vgl. Schüßler [1993], S. 81. 
97
  Ebd. 
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wichtig, ihr Fach- und Destinationswissen zu erweitern sowie ihre verkaufstechnischen 
Grundlagen zu verbessern. Die eigens bereiste Destination lässt sich im Nachhinein 
besser verkaufen als ein rein theoretisch bekanntes Reiseziel. Demnach ist es eben-
falls wichtig, die Informationsreise praxisbezogen, abwechslungsreich und interessant 
zu gestalten sowie eine Begleitperson bzw. einen Referenten zu haben, welcher seine 
eigenen Erfahrungen weitergeben kann.98 Neben den Informationsreisen im Marketing 
bzw. zur Verkaufsförderung gibt es ebenfalls sog. Pressereisen im Bereich Public Re-
lations, welche in Kapitel 4.6 ausführlicher erläutert werden. Im weiteren Verlauf dieser 
Arbeit werden sowohl die Informations- als auch die Pressereisen branchenüblich als 
Fam Trips oder Famils bezeichnet.99 
In dem bereits bekannten FY 2014/2015 führte Tourism Western Australia insgesamt 
vier Fam Trips durch. Zunächst fand eine Individualreise der Marketing Managerin von 
Explorer Fernreisen statt, mit dem Resultat, dass zwei neue Selbstfahrer-Routen in 
den Australien-Katalog 2015/2016 sowie ein vierseitiger Artikel in das Explorer Kun-
denmagazin aufgenommen wurden. Die drei weiteren Famils waren Gruppenreisen mit 
jeweils neun bzw. zehn Teilnehmern sowie dem TWA Marketing Manager von Konti-
nentaleuropa als Gruppenleiter.100 Als Ergebnis des Knecht Reisen Fam Trips präsen-
tierte der Reiseveranstalter im Australien-Katalog 2015/2016 eine erweiterte 
Selbstfahrer-Route durch den Südwesten und das Goldene Outback inklusive zwei 
neuer Ausflüge auf dieser Reise. Weitere Resultate können momentan nicht verzeich-
net werden, da die zwei verbleibenden Informationsreisen erst kürzlich endeten.101 Die 
nachfolgende Tabelle zeigt nochmals alle vier Informationsreisen inklusive Teilnehmer-
anzahl, bereiste Regionen sowie jeweilige Länge und den Zeitraum: 
Informationsreise Teilnehmer Regionen Länge / Zeitraum 
Explorer Fernreisen Fam Trip 1 EP, ASW 12 Tage – Jul 2014 
Knecht Reisen Fam Trip 9 EP, ASW, AGO 8 Tage – Okt 2014 
Corroboree Europe 2015 Famil 10 EP, ANW, ACC 6 Tage – Mai 2015 
Roadshow Famil 2015 9 EP, ASW, ANW 10 Tage – Mai/Jun 2015 
Tabelle 1: Informationsreisen TWA (Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Lego [2015], S. 2.) 
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4.3 Messeauftritte und Roadshows 
Neben den anderen Marketinginstrumenten stellen Messen ebenfalls ein wichtiges 
Kommunikationsmittel dar. Das Gabler Wirtschaftslexikon definiert die Messe als eine 
meist am selben Ort wiederkehrende Marktveranstaltung mit zeitlicher Begrenzung, die 
ein umfassendes Angebot eines oder mehrerer Wirtschaftszweige bietet. Der Vertrieb 
erfolgt nach ausgestellten Mustern überwiegend für gewerbliche Verwendung.102 Die 
Messeauftritte von Unternehmen bzw. in diesem Fall Destinationen werden häufig als 
Events inszeniert, „um dem interessierten Publikum die besondere Kompetenz und 
Attraktivität der Destination zu vermitteln“103. Dadurch entsteht eine gewisse Einzigar-
tigkeit sowie ein Wettbewerb gegenüber anderen Destinationen, die sich ebenfalls auf 
den jeweiligen Messen präsentieren. Besonders auf den internationalen Leitmessen 
sind solche Alleinstellungsmerkmale von großer Bedeutung, beispielsweise auf der 
jährlich im März stattfindenden ITB in Berlin.104 
Zusätzlich zu nationalen und internationalen Messen bieten einige Unternehmen soge-
nannte Roadshows an. Eine Roadshow ist eine Zusammenstellung mehrerer, inner-
halb eines gewissen Zeitraumes und an verschiedenen Orten stattfindender 
Ereignisse, welche sich an interne und externe Zielgruppen des jeweiligen Unterneh-
mens richten.105 Das Ziel einer Roadshow ist es, konkrete Kommunikationsinhalte be-
züglich des Unternehmens, einer Marke oder eines Produkts interessant und spannend 
zu vermitteln. Die Besonderheit dabei ist der nahe, direkte und persönliche Kontakt zu 
den Kunden oder Geschäftspartnern.106 
Tourism Western Australia nahm im FY 2014/2015 an insgesamt elf Consumer & Tra-
de Events teil, welche sich in nationale und internationale Veranstaltungen sowie 
Roadshows aufteilen.107 Eine der wichtigsten Veranstaltungen war die ITB 2015 in Ber-
lin, bei der die PR Managerin 25 erfolgreiche Meetings mit Fachbesuchern hatte, um 
PR-Kontakte aufzubauen bzw. zu pflegen sowie die Destination Westaustralien anzu-
preisen.108 Die folgende Auflistung zeigt, an welchen Messen und Roadshows TWA als 
Destination Westaustralien vertreten war:  
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  Gabler Wirtschaftslexikon [o. J.], o. S. 
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• Free Munich 
• Meier‘s Weltreisen Roadshow 
• Tourism Australia Roadshow 
• Diamir Reisen Globetrotter Days 
• Knecht Reisen Consumer Show 
• Dreamtime Travel Consumer Event 
• Travelhouse Training Day 
• ITB 2015 
• FESPO Zurich 
• ATE 2015 
• Corroboree Europe 2015 
4.4 Online-Marketing 
Nach der Definition von Lammenett gibt es eine klare Abgrenzung zwischen Internet-
Marketing und Online-Marketing. Das Internet-Marketing beinhaltet hauptsächlich die 
Marketingarbeit im Internet und ist ein Bestandteil des gesamten Marketing-Mix, bei-
spielsweise mit einer eigenen oder ganz bestimmten Website.109 Im Gegensatz dazu 
umfasst das Online-Marketing alle Maßnahmen, „die darauf abzielen, Besucher auf die 
eigene oder eine ganz bestimmte Internetpräsenz zu lenken, von wo aus dann direkt 
Geschäft gemacht oder angebahnt werden kann.“110 Diese Maßnahmen können auch 
außerhalb des Internets stattfinden, wie beispielsweise mit der Angabe einer bestimm-
ten Internetadresse in Broschüren, auf Flyern, Plakaten etc. Durch solche Maßnahmen 
können Besucher von außen auf bestimmte Internetpräsenzen gelenkt werden.111 In 
den folgenden drei Abschnitten stehen die Online-Maßnahmen der eigenen Website 
von Westaustralien, der Auftritt im sozialen Netzwerk Facebook sowie Onlineschulun-
gen über das Aussie Specialist Programm im Vordergrund. 
In Bezug auf die offizielle Website von Westaustralien, innerhalb des Unternehmens 
als WACOM bezeichnet, handelt es sich um reines Internet-Marketing. Auf der Inter-
netseite werden für alle Besucher reichlich Informationen zur Planung eines Urlaubs in 
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Westaustralien bereitgestellt, u.a. über die fünf Regionen, das Klima, diverse Anreise-
möglichkeiten und Reiserouten sowie Top-Ten Listen verschiedener Aktivitäten. Die 
Website ist auch in verschiedenen Sprachen abrufbar. Des Weiteren werden auf 
WACOM einige Broschüren zur Bestellung oder zum Download angeboten, in denen 
Links zu bestimmten Internetseiten angegeben sind.112 Somit überschneidet sich hier 
das Internet-Marketing mit dem Online-Marketing, da in den Broschüren nochmals auf 
die Internetpräsenz von Westaustralien und diversen Partnern aufmerksam gemacht 
wird. Eine nähere Erklärung zu den Broschüren von TWA erfolgt im folgenden Kapitel. 
Der Bereich des Online-Marketing umfasst ebenfalls Aktivitäten des Social-Media-
Marketing, welche zur Stärkung der Marke sowie zum Vertrieb eingesetzt werden. Eine 
häufig verwendete Maßnahme ist die Präsenz in dem sozialen Netzwerk Facebook.113 
Tourism Western Australia betreibt sowohl eine englischsprachige (Western Australia) 
als auch eine deutschsprachige Facebook-Seite (Westaustralien).114 Nachfolgend liegt 
der Fokus auf dem Auftritt der deutschsprachigen Facebook-Seite von Westaustralien. 
TWA launchte diese im Februar 2015 und teilte seitdem regelmäßig, alle zwei bis drei 
Tage, Inhalte über Westaustralien in Fotoalben, Bildern, Videos, Artikeln etc.115 Dafür 
wird monatlich ein Content Plan (Inhaltsplan) erstellt, welcher das Datum sowie die 
Idee des Posts mit Titel, Beschreibung, Bildern und Quellen enthält. Jeder Content 
Plan besteht jeweils aus einem Excel- und einem Word-Dokument. Die Excel Tabelle 
beinhaltet die ersten Ideen in Textform inklusive Quellen und Copyright, welches stets 
eingehalten werden muss. Im Word-Dokument werden die Posts mit den jeweiligen 
Bildern und Beschreibungen veranschaulicht, um eine Übersicht vor dem Hochladen 
der Inhalte zu schaffen.116 Das Ziel von TWA ist es, den „Facebook-Fans eine Plattform 
zu bieten, auf der sie ihre Gedanken, Erfahrungen, Fotos und Tipps zu Reisen in 
Westaustralien teilen können.“117 Dadurch entsteht eine gewisse Interaktion zwischen 
den Facebook-Fans und TWA, was die Bekanntheit der Marke und der gesamten Des-
tination fördert. Einige Posts beinhalten außerdem weiterführende Links zu den jeweili-
gen Themen auf WACOM, wodurch die Facebook-Fans gezielt auf die Internetseite 
von Westaustralien gelenkt werden.118 Die folgende Abbildung veranschaulicht zum 
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einen das visuelle Profil der Facebook-Seite Westaustralien, zum anderen die Statistik 
der „Gefällt mir“-Angaben, welche von Februar bis Juni stets gestiegen sind: 
 
Abbildung 10: Facebook-Profil "Westaustralien" 
(Quelle: Tourism Western Australia [2015], o. S.) 
Tourism Australia bietet in Zusammenarbeit mit Tourism Western Australia sowie den 
acht Fremdenverkehrsverbänden der australischen Staaten und Territorien verschie-
dene Onlineschulungen über das sogenannte Aussie Specialist Programm an.119 Die-
ses Programm wird von Mitarbeitern vieler Reiseveranstalter, -büros und -agenturen 
genutzt, um Experten-Wissen und notwendige Hintergrundinformationen über die Des-
tination Australien zu erhalten. Mit diesem Wissen können Kunden kompetent und um-
fassend für ihren Urlaub beraten werden, während die Destination ebenfalls effizient 
vermarktet wird.120 In dem Portal gibt es verschiedene Module, welche Themengebiete 
über Australien beinhalten und Informationen über alle Staaten und Territorien, die 
Nationallandschaften sowie verschiedene Branchenanbieter der Destination abdecken. 
Um sich als Aussie Specialist zu qualifizieren, müssen die vier Kernmodule sowie der 
Abschlusstest mit jeweils mindestens 85% bestanden werden, wobei das gesamte On-
line-Training in individuellem Tempo absolviert werden kann. Im Anschluss an das 
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Grundtraining können die Module für Fortgeschrittene mit weiteren Themen absolviert 
werden.121 Wie bereits erwähnt, wird das Aussie Specialist Programm von Tourism 
Australia und den jeweiligen Fremdenverkehrsämtern angeboten. Das Online-
Trainingsmodul von TWA über Westaustralien wurde im November 2014 erneuert, da 
das alte Modul stark gekürzt und neu strukturiert werden sollte. Das neue Modul sollte 
jeweils eine kurze Beschreibung der fünf Regionen, einige Reiserouten für Selbstfahrer 
als Vorschläge sowie eine passende Bildauswahl enthalten. Nachdem das Modul wie-
der zugänglich wurde, absolvierten es im Zeitraum von November 2014 bis März 2015 
insgesamt 418 Reisevermittler.122 
4.5 Broschüren 
Broschüren sind in die Kategorie der Printmedien einzuordnen und bilden den Überbe-
griff von Prospekten und Produktbeschreibungen. Sie fungieren wie die anderen Mar-
ketingmaßnahmen als Werbemittel. Inhaltlich behandeln Broschüren spezielle bzw. 
aktuelle Themen, die relevant für die jeweilige Zielgruppe sind. Der Unterschied zu 
anderen Printmedien, wie Zeitungen und Zeitschriften, besteht darin, dass Broschüren 
nur gelegentlich und in einer geringen Auflage erscheinen.123 
Aktuell wirbt Tourism Western Australia mit fünf deutschsprachigen Broschüren, wel-
che online als PDF-Datei erhältlich sind sowie per Email als gedrucktes Exemplar kos-
tenlos bestellt werden können. Die Inhalte der Broschüren umfassen u.a. allgemeine 
Informationen über Westaustralien, Landkarten, Reisetipps und Routenvorschläge.124 
Eine spezielle Broschüre ist „Westaustralien für Selbstfahrer“, welche zusammen mit 
dem Reiseveranstalter Best of Travel Group entwickelt wurde. In dieser steht das 
Thema Caravaning & Camping im Fokus. „Australiens wilde Seiten“ entstand in einer 
Zusammenarbeit mit Tourism Northern Territory und beinhaltet Informationen, Rei-
setipps etc. über Westaustralien und zusätzlich das Northern Territory. Nachfolgend 
sind die fünf aktuellen Broschüren von TWA aufgezählt: 
• Welcome to our country – Selbstfahrerkarte 
• Australien – Ganz schön abenteuerlich 
• Abenteuerspielplatz Westaustralien 
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• Westaustralien für Selbstfahrer 
• Australiens wilde Seiten 
Zusätzlich gibt es für jede der fünf Regionen Westaustraliens jeweils eine englisch-
sprachige Broschüre, welche über das bereits beschriebene Aussie Specialist Pro-
gramm ebenfalls kostenlos bestellt werden können. Sowohl Reiseveranstalter und  
-büros als auch Privatpersonen verwenden diesen Service, um die Broschüren zur 
eigenen Information, Kundenberatung oder Veranstaltungen zu nutzen. Außerdem 
verwendet TWA diese Broschüren auf eigenen Veranstaltungen oder Messen, um sie 
an potenzielle Kunden weiterzugeben oder mit Branchenpartnern zu besprechen.125 
4.6 Public Relations 
In Bezug auf Destinationsmarketing ist PR „das ständige, bewusste und geplante Be-
mühen, ein dauerhaft positives Image für die Destination, ihre Leistungsträger, die 
handelnden Personen und die angebotenen Leistungen zu erzeugen.“126 Das Ziel da-
bei ist, Vertrauen in die touristische Leistungsfähigkeit der jeweiligen Destination auf-
zubauen sowie Verständnis für Entscheidungen dieser Destination zu vermitteln. Zu 
den grundlegenden Aufgaben von PR zählen die Informations-, Image-, Beziehungs- 
und Führungsfunktion.127 Die Informationsaufgabe richtet sich an die Branche sowie 
die allgemeine Öffentlichkeit, mit dem Ziel, eine aufgeschlossene Einstellung gegen-
über der jeweiligen Destination und ihren Leistungsträgern zu vermitteln. Die Image-
funktion umfasst den Aufbau eines neuen oder die Korrektur eines bereits 
vorhandenen Images in eine gewünschte Richtung. Über die Beziehungsaufgabe wird 
die jeweilige Destination mit anderen Unternehmen der Branche in Kontakt gebracht, 
wie externe Stakeholder oder mögliche Investoren. Unter die Führungsfunktion fällt die 
gewünschte Beeinflussung der relevanten Öffentlichkeit, der eigentlichen Zielgruppe.128 
Eine zusätzliche Aufgabe der PR-Abteilung ist die Existenzerhaltung der Destinations-
organisation und ihrer Branchenpartner, indem sie die glaubwürdige Darstellung der 
Organisation in der Öffentlichkeit übernimmt. Die PR-Abteilung bedient sich verschie-
dener Instrumente, um auf die Öffentlichkeit einzuwirken. Dazu gehören u.a. schriftli-
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che oder elektronische Presseinformationen, eine eigene Internet-Homepage, PR-
Anzeigen oder Informationsbroschüren.129 
Im FY 2014/2015 verwendete TWA einige PR-Instrumente. Zum einen wurde eine 
Pressemappe mit dem Titel „Westaustralien – Erlebe das Außergewöhnliche!“ veröf-
fentlicht, welche allgemeine Informationen über Westaustralien zusammenfasst und 
online als PDF-Datei auf der Website von TCMG verfügbar ist.130 Zusätzlich erscheinen 
regelmäßig Pressemitteilungen sowie Factsheets über diverse Themen und aktuelle 
Ereignisse in Westaustralien, wie Camping, kulinarische Abenteuer und anstehende 
Events.131 TWA führt außerdem jährlich Pressereisen in Gruppen nach Westaustralien 
durch und unterstützt alleinreisende Journalisten, welche nach der Reise einen Artikel 
veröffentlichen möchten, mit Infomaterial und Beratungen.132 
Des Weiteren müssen PR-Maßnahmen eng mit den anderen Marketinginstrumenten 
verbunden sein, um die gesetzten Ziele des Unternehmens bzw. der Destination zu 
erreichen.133 Hierzu gehört einerseits die Vernetzung zum Online-Marketing über ver-
schiedene Social-Media-Kanäle, wie Facebook, Twitter und Instagram, die eigene 
Website von Tourism Western Australia sowie die Websites der einzelnen Regionen 
und Behörden in Westaustralien. Andererseits wird PR auch im Messe- und Road-
show-Bereich sowie für die Printmedien eingesetzt. Die Vernetzung zu diesen genann-
ten Medien entsteht durch die Möglichkeit, neben den üblichen PR-Instrumenten, 
ebenfalls PR-Inhalte veröffentlichen zu können.134 
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5 Evaluation 
Je nach Branche ist der jeweilige Marketing-Mix eines Unternehmens unterschiedlich 
aufgebaut, da meist unterschiedliche Strategien und Ziele verfolgt werden. Demnach 
stufen Unternehmen verschiedene Marketingmaßnahmen als mehr oder weniger wich-
tig ein, je nach den eigenen Strategien und Zielen.135 Damit TWA der eigenen, im zwei-
ten Kapitel erläuterten, globalen Marketingstrategie folgen und die Marketingziele bis 
2020 erreichen kann, beinhaltet der gesamte Marketing-Mix von TWA mehr als die 
bisher beschriebenen Marketingmaßnahmen. Der Fokus liegt jedoch auf den ausge-
wählten Instrumenten aus der Kommunikationspolitik von TWA für den deutschspra-
chigen Markt: Kampagnen, Informationsreisen, Messen und Roadshows, Online-
Marketing, Broschüren und Public Relations (PR). Die folgende Abbildung zeigt einen 
Auszug einer Statistik der AUMA aus dem Jahr 2013 über die Nutzung und Wichtigkeit 
einzelner Instrumente im Marketing-Mix: 
 
Abbildung 11: Nutzung und Wichtigkeit von Marketinginstrumenten 
(Quelle: AUMA [2013], S. 19.) 
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Die bereits genannten Marketingmaßnahmen von TWA sind mit unterschiedlichem 
Einsatz und Wichtigkeit der Abbildung zu entnehmen. Allgemein sind laut AUMA die 
eigene Homepage (89%) sowie Messeauftritte (83%) als Teil des Marketing-Mix von 
größter Wichtigkeit für Unternehmen. Messen werden anscheinend sogar von allen 
befragten Unternehmen als Marketinginstrument genutzt, auch wenn die Wichtigkeit im 
Vergleich zum Vorjahr leicht abnahm. Nur 39% der befragten Unternehmen gaben an, 
Roadshows für wichtig zu halten, dennoch werden sie von etwas weniger als der Hälfte 
(47%) durchgeführt. Das Instrument Public Relations nahm im letzten Jahr leicht an 
Einsatz und Wichtigkeit ab, wird aber noch von 55% der Unternehmen verwendet. In-
ternetauftritte, beispielsweise über Banner, nehmen immer mehr an Wichtigkeit und 
Verwendung zu, genau wie Social-Media-Instrumente. Facebook, Xing und Twitter 
werden zwar nur von 19% als wichtig eingestuft, dennoch von 33% verwendet, was 5% 
mehr sind als im Vorjahr. 
Da sich der Marketing-Mix sowie die Wichtigkeit und der Gebrauch einzelner Marke-
tinginstrumente von Unternehmen zu Unternehmen stark unterscheiden kann, ist es 
von großer Bedeutung sowohl die Vorteile als auch die Nachteile der jeweiligen In-
strumente zu kennen und abzuwägen, um die Marketingstrategie und -ziele effizient 
verfolgen zu können. Die folgenden Abschnitte evaluieren daher die im vierten Kapitel 
erläuterten Marketingmaßnahmen von Tourism Western Australia anhand ihrer einzel-
nen Vorteile und Chancen sowie ihrer Nachteile und Risiken. 
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5.1 Vorteile und Chancen 
Die Marketinginstrumente, welche für diese Arbeit aus dem Marketing-Mix von Tourism 
Western Australia ausgewählt wurden, haben jeweils Vorteile bzw. Chancen und kön-
nen zu erfolgreichem Marketing führen. 
Kampagnen mit verschiedenen Partnern 
TWA ist für alle bisher aufgezählten Kampagnen Kooperationen mit den angegebenen 
Partnern eingegangen. Je nach Art der Kooperation können einige Vorteile daraus ge-
zogen werden. Zunächst können die Ressourcen aller Partner gebündelt werden, um 
größere Aufträge gemeinsam zu stemmen. Je mehr Partner an einer Kampagne betei-
ligt sind, desto mehr Ressourcen bzw. finanzielle Mittel stehen für größere Projekte zur 
Verfügung.136 Somit wird auch das Risiko der jeweiligen Kampagnen auf die einzelnen 
Partner verteilt, ebenso wie die Projektkosten. Die anfallenden Kosten für die einzelnen 
Beteiligten sind in Abhängigkeit der Gesamtkosten geringer, je mehr Partner beteiligt 
sind. Die Partner profitieren nicht nur von vereinten Ressourcen, sondern auch vom 
Know-How des anderen, um gemeinsam die Marktposition der Unternehmen bzw. ei-
ner Marke auszubauen und gleichzeitig neue Kunden zu gewinnen.137 
Informationsreisen 
Wie bereits erwähnt, gehören Informationsreisen den Maßnahmen der persönlichen 
Verkaufsförderung an. Diese richten sich über die Kontakte zu verschiedenen Ge-
schäftspartnern, wie Reiseveranstalter und Fluggesellschaften, letztlich an die potenti-
ellen zukünftigen Gäste.138 Verkaufsförderung zählt allgemein zu den effektivsten 
Marketinginstrumenten mit einer schnellen verkaufsauslösenden Wirkung und führt zu 
erkennbaren Umsatzsteigerungen.139 Der Erfolg bzw. die Resultate dieser Maßnahmen 
sind durch diverse Methoden messbar und können somit stets angepasst werden. All-
gemein wird durch die Verkaufsförderung die Markenbekanntheit erhöht und das 
Image gestärkt.140 Speziell Informationsreisen haben einen hohen Konsumentenbezug. 
Zuerst wirken sie persönlich auf die Teilnehmer ein, welche meist Mitarbeiter von Rei-
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severanstaltern oder –büros sind.141 Nach dem jeweiligen Fam Trip besteht die Chan-
ce, dass neue Produkte in die Kataloge der Veranstalter aufgenommen werden, wenn 
diese vorher auf der Reise überzeugen konnten. Schließlich können dann durch eine 
Face-to-Face Beratung neue Kunden angesprochen und gewonnen werden.142 
Messen 
Als regelmäßig stattfindende Veranstaltungen sind Messen ein wichtiges Instrument im 
Kommunikations-Mix von Unternehmen. Messebeteiligungen bringen sowohl für den 
Aussteller als auch für Besucher zahlreiche Vorteile mit sich. Zunächst ermöglichen 
Messen beiden Parteien in kürzester Zeit eine hohe Anzahl an Kontakten zu knüpfen, 
vor allem für Aussteller ist dies eine Chance viele potentielle Kunden kennenzulernen. 
Solch eine Veranstaltung wird immer wieder als Akquisitionsinstrument bezeichnet, um 
Erstkontakt zu knüpfen und neue Kunden zu gewinnen, da die meisten Messebesucher 
gleichartige Interessen haben.143 Ein weiterer Vorteil von Messen ist die direkte Kom-
munikation, nicht nur mit neuen Kontakten, sondern auch mit bereits vorhandenen 
Kunden, Fachbesuchern und Geschäftspartnern. Das Ziel dabei ist, die bestehenden 
Beziehungen zu pflegen und für eine weitere Zusammenarbeit zu festigen. Von großer 
Bedeutung ist zudem die eigene Präsentation der ausstellenden Unternehmen, mit der 
Chance, sich gegenüber den Wettbewerbern positionieren zu können. Dabei kann die 
Hallen- bzw. Standpositionierung ein entscheidender Vorteil aber auch ein Nachteil 
sein, je nachdem ob der Messestand beispielsweise in einer Haupthalle, am Gang, in 
einer Ecke oder in der Mitte der Halle platziert ist.144 
Roadshows 
Im Gegensatz zu Messen, die sich meist an festen Standorten ereignen, stellt die so-
genannte Roadshow ein mobiles Konzept dar, um Kunden oder Geschäftspartnern ein 
Produkt näher zu bringen.145 Auf Messen wird ein Gesamteindruck verschiedenster 
Unternehmen und Produkte vermittelt, während die Roadshow ein Erlebnis für sich 
darstellt. Der Vorteil hierbei ist, dass kein Wettbewerbsumfeld vorhanden ist, gegen-
über welchem das Unternehmen sich behaupten muss. Das vorzustellende Produkt 
kann somit durch nahen, direkten und persönlichen Kontakt den Kunden und Partnern 
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unvermittelt vorgeführt werden.146 Sowohl das Unternehmen als auch die Teilnehmer 
können sich demnach voll und ganz auf die Roadshow konzentrieren und die Zielgrup-
pe bekommt alle Informationen aus erster Hand. Zusätzlich sind Roadshows für relativ 
kleine Zielgruppen geeignet, was die Kommunikation wiederum vereinfacht.147 Zuletzt 
entstehen bei der Teilnahme an einer Roadshow für die Zielgruppe selbst kaum Kosten 
bzw. Aufwand, denn das jeweilige Unternehmen reist mit dem Produkt eigens an. So-
mit muss die Zielgruppe keinen weiten Weg auf sich nehmen und Reisekosten können 
gespart werden.148 
Online-Marketing 
Da das Internet zunehmend an Bedeutung gewinnt, sind nicht nur Privatpersonen, 
sondern auch immer mehr Unternehmen online präsent, wie beispielsweise durch eine 
eigene Website oder Auftritten auf diversen Social-Media-Plattformen. Das Internet und 
seine gestiegene Wichtigkeit eröffnen Unternehmen viele Chancen und Vorteile im 
globalen Markt. Die Globalität des Internets bringt die Chance mit sich, durch gezieltes 
Online-Marketing die Werbewirksamkeit zu erhöhen.149 Außerdem ist das Internet je-
derzeit verfügbar und bietet gleiche Möglichkeiten für Unternehmen, sich online zu prä-
sentieren sowie durch Online-Marketing von anderen Unternehmen abzugrenzen.150 
Gegenüber den Printmedien besteht der Vorteil der Onlinepräsenz in der höheren Ak-
tualität von Informationen. Broschüren oder Kataloge können zum Beispiel nach dem 
Druck nicht so einfach aktualisiert werden wie eine Website, ohne dass die gesamte 
Auflage geändert werden muss.151 Des Weiteren lässt sich das Online-Marketing leicht 
in andere Marketingmaßnahmen integrieren, da beispielsweise Internetadressen nicht 
nur online verlinkt werden, sondern zusätzlich auch in Broschüren abgedruckt werden 
können. Durch diese Vernetzung ergibt sich zuletzt der Vorteil, dass Online-Marketing 
die Interaktivität zwischen Unternehmen und potentiellen bzw. bestehenden Kunden 
sowie Geschäftspartnern fördert, indem die User gezielt auf bestimmte Websites ge-
lenkt werden.152 
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Broschüren 
Auch mit zunehmender Bedeutung des Internets und damit des Online-Marketings sind 
Printmedien, wie u.a. Broschüren und Kataloge, nach wie vor häufig verwendete In-
strumente, da sie neben den anderen Maßnahmen ebenfalls Vorteile und Chancen für 
das Marketing aufweisen.153 Der erste Vorteil ist die Vertrautheit im Umgang mit Print-
medien, da diese lange vor dem Internet als Werbemittel dienten. Broschüren gelten 
seit ihren Anfängen als glaubwürdig, sind informativ und liefern überzeugende Inhal-
te.154 Dazu kommt, dass gedruckten Informationen in freien Minuten eine höhere Auf-
merksamkeit geschenkt wird, wie zum Beispiel abends nach Feierabend in 
entspannten Momenten. Durch die hohe Beständigkeit gedruckter Medien können die-
se häufiger genutzt werden und es entsteht gleichzeitig mehrfacher Kontakt mit den 
Inhalten. Zudem ist mit Printmedien eine genaue Zielgruppenausstreuung möglich.155 
Das heißt in Bezug auf Tourism Western Australia, dass die Broschüren des Unter-
nehmens an ausgewählte Kontakte, Geschäftspartner sowie auf Anfrage verschickt 
werden. Außerdem wirkt die visuelle und persönliche Ansprache von Broschüren ver-
kaufsfördernd und führt zu einer positiven Imagebildung. Wie bereits im vorigen Absatz 
beschrieben, können Broschüren außerdem auch mit dem Online-Marketing verbun-
den werden.156 
Public Relations 
Public Relations bzw. Öffentlichkeitsarbeit ist das Marketinginstrument, welches direkt 
auf die Öffentlichkeit einwirkt, um ein dauerhaft positives Image des Unternehmens 
und der jeweiligen Marke zu erzeugen. Diese Wirkung auf die Öffentlichkeit bietet eini-
ge Vorteile und Chancen für Unternehmen, die Imagebildung durch PR zu beeinflus-
sen. Zunächst besitzen PR-Maßnahmen eine hohe Glaubwürdigkeit, da sie wahre 
Inhalte vermitteln.157 Diese Informationen können wie die Printmedien ebenfalls direkt 
an die Zielgruppe und ausgewählte Kontakte weitergegeben werden ohne Streuverlus-
te zu generieren, da diese bereits Interesse an dem Unternehmen oder der Marke ha-
ben.158 Des Weiteren besteht ein Vorteil darin, dass Botschaften durch PR-
Maßnahmen unmittelbar und unverfälscht an die Öffentlichkeit getragen werden, ohne 
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durch einen Dritten überarbeitet, abgeändert oder manipuliert zu werden. Bedeutend 
ist außerdem, dass der PR-Abteilung in ihrer Kreativität keine Grenzen gesetzt sind. 
Die Kunden sollen beeindruckt werden und das Unternehmen muss sich zudem von 
den Wettbewerbern abgrenzen.159 Public Relations bietet die Chance, trotz einem be-
schränkten Marketingbudget, ein Optimum an örtlicher Bekanntheit zu erzielen.160 
5.2 Nachteile und Risiken 
Jedes Unternehmen muss sowohl die Vorteile als auch die Nachteile der einzelnen 
Instrumente für sich abwägen, um zu entscheiden, welche Maßnahmen einen Nutzen 
mit sich bringen. Den Vorteilen und Chancen der oben beschriebenen Marketingmaß-
nahmen stehen durchaus auch Nachteile und Risiken gegenüber, welche in den nach-
folgenden Abschnitten dargestellt werden. 
Kampagnen mit verschiedenen Partnern 
Die Zusammenarbeit mit mehreren Partnern ist in vielerlei Hinsicht vorteilhaft, kann 
jedoch durch einzelne Faktoren riskant werden. Sobald verschiedene Unternehmen 
zusammenarbeiten, können Entscheidungen nicht mehr alleine getroffen werden, wo-
rauf Abstimmungen folgen und Kompromisse geschlossen werden müssen. Die Vertei-
lung der Aufgaben kann sich als schwierig gestalten und zwischenmenschliche 
Probleme sind nicht auszuschließen.161 Dabei sind auch mangelndes Vertrauen und 
Unstimmigkeiten zwischen den Partnern als Nachteil einer Zusammenarbeit anzuse-
hen. Ein weiteres Risiko ist die Beteiligung der Partner an den Kosten der jeweiligen 
Kampagne. Da das Marketingbudget beschränkt ist, hat jede Partei die Pflicht, andere 
eigene Kosten unter Kontrolle zu halten, um die Finanzierung der Kampagne nicht zu 
gefährden.162 Zuletzt werden neben den Kosten einer Kooperation sowohl entstandene 
Gewinne als auch Verluste geteilt, wovon alle Teilnehmer profitieren oder belastet wer-
den.163 
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Informationsreisen 
Obwohl die Verkaufsförderung, zu der u.a. auch Informationsreisen gehören, viele Vor-
teile zur Absatzsteigerung enthält, können einige Faktoren diesen Nutzen eindämmen. 
Ein typischer Nachteil von Verkaufsförderungsmaßnahmen ist die kurzfristige Wirk-
samkeit, die durch kurze Anwendungszeiträume entsteht. Der Absatz wird vom Beginn 
der Maßnahme an erhöht und flacht ab, sobald diese ein Ende nimmt.164 Zudem zielt 
die Verkaufsförderung nur auf bestimmte Produkte ab und lässt somit keine Vernet-
zungen zu anderen Produkten zu, die gleichzeitig vermarktet werden könnten.165 Des 
Weiteren fallen durch Verkaufsförderung sehr hohe Kosten für das Unternehmen an, 
was vor allem bei Informationsreisen ein gravierender Nachteil ist. Im Vorhinein kann 
bei Fam Trips nämlich nicht bestimmt werden, ob die Kosten der Reise geringer sind 
als der folgende Nutzen durch Absatzerhöhung.166 Wie bereits erwähnt sind für die 
Teilnehmer eines Fam Trips die persönlichen Erfahrungen und die berufliche Weiter-
bildung von Vorteil. Im Gegensatz dazu besteht jedoch für das durchführende Unter-
nehmen das Risiko, dass dieser Teilnehmer eine gewisse Erwartungshaltung auf 
weitere Aktionen haben, welche meist enttäuscht werden müssen.167 Abschließend 
sind nicht nur bei Informationsreisen, sondern bei allen Verkaufsförderungsmaßnah-
men jederzeit Streuverluste durch fehlerhafte Wirkung oder ausbleibende Erfolge zu 
berücksichtigen.168 
Messen 
Messen zählen als große nationale und internationale Veranstaltungen zu beliebten 
Treffpunkten für Unternehmen und Besucher, um neue Kontakte zu knüpfen oder Be-
ziehungen zu pflegen. Dennoch sind Events dieser Größe risikoreich und bringen eini-
ge Nachteile mit sich. Zum einen entstehen sehr hohe Kosten für die ausstellenden 
Unternehmen, beispielsweise durch Ausstellergebühren, Anreise und Aufenthalt, Op-
portunitätskosten etc.169 Somit müssen bei Messen oder derartigen Veranstaltungen 
die jeweiligen Vor- und Nachteile sowie Kosten und Nutzen einer Teilnahme gegenei-
nander abgewogen werden, um Erfolge zu erzielen. Zum anderen wirkt sich eine stei-
gende Anzahl an Messebeteiligungen ebenfalls stark auf die anfallenden Kosten aus, 
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was wiederum zu eingeschränkten Ausstellungsmöglichkeiten führt.170 Zu empfehlen 
ist daher die Teilnahme an wenigen, aber signifikanten Messen, um Kosten zu sparen 
und die größtmöglichen Erfolge auf den wichtigen Veranstaltungen zu erzielen.171 Des 
Weiteren kann sich die Stimmung auf einer Messe negativ auf die Kommunikation zwi-
schen Aussteller und Interessenten auswirken. Durch zu viele Besucher entsteht 
schnell eine stressige und unpersönliche Atmosphäre, was zu einer eingeschränkten 
Kommunikation führt. Im Gegensatz dazu kann es auch passieren, dass es an Messe-
besuchern mangelt, wodurch die Kontaktfrequenz sehr niedrig ist und die gewünschte 
Kommunikation ebenfalls nicht zustande kommt.172 
Roadshows 
Im Vergleich zu Messen bietet sich bei Roadshows die Chance, einzelne Events für 
kleine Zielgruppen durchzuführen. Dennoch ist der Hauptnachteil einer Roadshow , 
dass diese trotz besserem Kommunikationsumfeld keine vollwertige Alternative zu 
Messen darstellen.173 Das liegt an der niedrigeren Kontaktfrequenz gegenüber Mes-
sen, da nur einige kleine Zielgruppen aus der Branche vom Unternehmen selbst aus-
gewählt werden. Außerdem herrscht bei einer Roadshow kein vergleichbares Umfeld 
wie auf Messen, da sie als geschlossene Veranstaltung stattfinden.174 Für das Unter-
nehmen bzw. den Veranstalter stellt die Roadshow als Einzelevent, trotz der vielen 
Vorteile, ein großes Risiko dar. Es besteht ein hoher Anspruch an den Veranstalter, 
welcher auf sich alleine gestellt ist und sich nicht mit Wettbewerbern messen muss. 
Somit hängt der Erfolg einer Roadshow nahezu allein von der Präsentationstechnik 
und der Überzeugungskraft des Unternehmens bzw. Veranstalters ab.175 
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Online-Marketing 
Obwohl die Globalität des Internets den Unternehmen viele Möglichkeiten eröffnet, sich 
durch Online-Marketing von Wettbewerbern abzugrenzen, ergeben sich andererseits 
auch Nachteile und Risiken. Um sich im Internet mit einer eigenen Website oder auf 
einer Social-Media-Plattform zu präsentieren, sind zunächst technische Voraussetzun-
gen notwendig, wie Computer und Internetzugänge, die wiederum Kosten mit sich 
bringen.176 Zudem entsteht für Unternehmen die Schwierigkeit, mit der rasanten tech-
nischen Entwicklung mitzuhalten und den Mitarbeitern dieses technische Know-How zu 
vermitteln. Ein weiterer Nachteil für Unternehmen ist der Aufbau und Umfang der eige-
nen Website.177 Nimmt die Komplexität der Internetseite zu, steigen auch die anfallen-
den Kosten für die Erstellung der Seite. Außerdem schränkt sich so die Über-
sichtlichkeit für Besucher der jeweiligen Internetseite ein. Die Folge davon ist ein kürze-
rer Aufenthalt auf der aufgerufenen Website, was das Online-Marketing weiter er-
schwert. Trotz der Globalität des Internets besteht der Nachteil, dass nach wie vor 
Zielgruppen existieren, die keinen Internetzugang haben und somit als Offliner nicht 
erreicht werden können.178 
Broschüren 
Auch wenn Printmedien nach wie vor ein beliebtes Marketinginstrument neben dem 
aufstrebenden Online-Marketing darstellen, bringen sie dennoch einige Nachteile mit 
sich. Sie sind sehr aufwendig und es muss viel Arbeit in die Erstellung investiert wer-
den. Dazu gehören u.a. das Verfassen von Informationstexten, eine passende Bild-
auswahl sowie eine übersichtliche graphische Gestaltung.179 Mit der Verwendung von 
Print-medien entstehen zusätzlich zum Aufwand hohe Kosten für das jeweilige Unter-
nehmen, von der Erstellung über den Druck bis hin zum Versand. Die Druckkosten 
stellen dabei die höchsten Ausgaben dar, vor allem bei einer sehr hohen Druckaufla-
ge.180 Des Weiteren besteht bei Printmedien der Nachteil der geringen Flexibilität. So-
bald eine gesamte Auflage an Broschüren gedruckt ist, kann diese im Nachhinein nicht 
mehr geändert werden. Um diese Informationen zu berichtigen, ist eine Überarbeitung 
sowie eine neue Druckauflage notwendig, was nochmals hohe Kosten mit sich 
                                                          
 
176
  Vgl. Bogner [2006], S. 106. 
177
  Vgl. Willemsen [2008], S. 55. 
178
  Vgl. Willemsen [2008], S. 55. 
179
  Vgl. Dolle; Lutzer [2009], S. 157. 
180
  Vgl. E-Commerce-Center Köln [2013], S. 12. 
Evaluation 41
 
bringt.181 Abschließend ist es schwierig, die Reichweite von Printmedien zu messen. 
Unabhängig davon, ob die Broschüren bei der Zielgruppe ankommen, kann nicht ge-
nau bestimmt werden, wie viele Menschen tatsächlich erreicht werden. Printmedien 
werden meist von mehr als einer Person gelesen, wodurch vermehrter Kontakt zum 
Medium besteht. Somit kann diese Kontaktfrequenz nicht genau bestimmt werden, 
ebenso wenig wie die Auswirkungen der Printmedien auf die Kaufentscheidung der 
Leser.182 
Public Relations 
Public Relations ist ein effektives Marketinginstrument, um ein positives Image und 
eine hohe örtliche Bekanntheit zu erreichen. Dennoch sollten die Nachteile und Risiken 
wie bei den anderen Maßnahmen berücksichtigt werden. Zunächst kostet PR-Arbeit 
einiges an Zeit und Geld, wie auch die Printmedien. Der Aufwand besteht darin, rele-
vante Informationen auszuwählen und diese durch verschiedene Kanäle an die Öffent-
lichkeit zu bringen.183 Je nach Medium, über welches diese Inhalte veröffentlicht 
werden, fallen erhebliche Kosten an. Dazu gehören u.a. Artikel in Zeitschriften, Email-
Newsletter, Pressemitteilungen und vor allem kostenintensive Pressereisen.184 Ein wei-
terer Nachteil von PR ist die langsame und zähe Wirkung, denn den Weg vom Emp-
fang bestimmter Informationen bis zur tatsächlichen Kaufentscheidung können 
Unternehmen bei (potentiellen) Kunden nur schwer steuern. Abschließend entstehen 
zudem auch Streuverluste, da nie die gesamte Zielgruppe eines Unternehmens er-
reicht werden kann und sich nicht jede informierte Person in Zukunft zu einem Kunden 
entwickelt.185 
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6 Zukunftsaussichten 
Die Entwicklungstendenz des Marktes im Finanzjahr 2014/2015 stellt sich als durchaus 
positiv heraus. Zunächst weist Westaustralien weiterhin ein solides Wachstum an Be-
suchern aus dem deutschen Markt auf. Die Anzahl der Einreisenden in den Bundes-
staat stieg um 8,4% im Vergleich zum Vorjahr, auf ganz Australien bezogen waren es 
insgesamt sogar 10%.186 Neben der Schweiz zeichnet sich der deutsche Markt zudem 
durch eine hohe regionale Streuung der Besucher sowie deren Übernachtungen in den 
fünf Regionen Westaustraliens aus. Die starke Wirtschaft Deutschlands sowie die seit 
2012 gestiegene Kaufkraft des Euro gegenüber dem Australischen Dollar, ermöglichen 
deutschen bzw. europäischen Besuchern einen günstigeren Urlaub in Australien.187 Zu 
den wichtigsten Distributionskanälen, um Reisen an Kunden zu verkaufen, zählen nach 
wie vor Reisebüros und Reiseveranstalter, über welche 80% aller Buchungen abge-
schlossen werden. Überdies wurde die Anzahl der Flugverbindungen nach Westaustra-
lien stark erhöht, während die Auslastung ebenfalls hoch geblieben ist.188 Als letzter 
positiver Markttrend ist die angestiegene Social-Media-Nutzung zu nennen, welche 
sich seit 2013 mehr und mehr zu einem zentralen Aspekt im deutschen Markt entwi-
ckelt. Jeweils 60% aller Altersgruppen in Deutschland wären bereit, soziale Medien 
bzw. Plattformen für private Zwecke zu nutzen.189 
Den positiven Marktentwicklungen stehen jedoch auch einige Schwierigkeiten gegen-
über, die sich auf das zukünftige Marketing von Tourism Western Australia auswirken 
können. Zum einen wird Australien – direkt nach den USA – von Deutschen als das 
Land angegeben, in welches sie zu reisen beabsichtigen. Dennoch ist die Lücke zwi-
schen einer Wunschreise und einer tatsächlichen Reise sehr groß, was viele potentiel-
le Besucher durchaus abschreckt und somit eine Reise ausbleibt. Trotz des positiven 
Wechselkurses gilt Australien, und vor allem Westaustralien, als eine teure Destinati-
on.190 Die Schwierigkeit für das Marketing im nächsten Jahr besteht darin, den Kunden 
gerade zu dieser Zeit die Dringlichkeit einer Reise nach Australien bzw. Westaustralien 
zu vermitteln, da die Kosten dafür so gering sind wie nie zuvor. Zusätzlich dazu kommt 
der stetige Konkurrenzkampf zwischen Australien und anderen Fernreisedestinationen, 
wie Südafrika, USA, Kanada und Neuseeland, welche nach wie vor sehr stark im Markt 
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positioniert sind.191 Obwohl einige Marktentwicklungen Schwierigkeiten für das weitere 
Marketing mit sich bringen, hält TWA an den bisherigen Marketingmaßnahmen aus 
dem FY 2014/2015 fest und plant den Ausbau einiger Instrumente für das FY 
2015/2016.192 Die folgende Aufzählung zeigt ausgewählte Beispiele geplanter Kam-
pagnen für das kommende Finanzjahr: 
• Best of Travel Group – Neue Auflage der Broschüre 
• Boomerang Reisen / TUI Coop – Film und Youtube Projekt 
• Tourism Western Australia – Erweiterung der deutschsprachigen Broschüren 
• Deuter / Explorer Fernreisen Coop – ca. zwölfseitiger Flyer (+ Gewinnspiel) 
Weitere geplante Marketingaktivitäten von TWA für das FY 2015/2016 sind u.a. ein 
monatlicher deutschsprachiger Aussie Specialist Newsletter, zwölf auf das Jahr verteil-
te Pressemitteilungen sowie der Ausbau der Social-Media-Präsenz auf Facebook. Hin-
zu kommen noch zwei Informationsreisen, eine Pressereise als Gruppe sowie sechs 
individuelle Pressereisen von Mitarbeitern diverser Zeitungen und Magazine.193 
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7 Zusammenfassung der Ergebnisse 
Abschließend ist festzustellen, dass Westaustralien ein gutes Beispiel einer beliebten 
Touristendestination darstellt. Doch trotz der steigenden internationalen Beliebtheit 
Westaustraliens als Reiseziel ist ein gutes Marketing sowie eine gute Markenkommu-
nikation unerlässlich. Darauf aufbauend verfolgt Destinationsmarketing das Ziel, die 
jeweilige Destination stark im Markt zu positionieren und somit den Inbound-Tourismus 
zu steigern.194 Marketing im Allgemeinen bedient sich dazu verschiedener Instrumente, 
welche als sogenannter Marketing-Mix zusammenwirken. Die Zusammenstellung eines 
Marketing-Mix unterscheidet sich von Unternehmen zu Unternehmen, je nach Branche, 
Strategien und Zielen.195 Für die Vermarktung Westaustraliens als Destination werden 
ebenfalls diverse Marketinginstrumente verwendet, wobei für diese Arbeit sechs Maß-
nahmen von Tourism Western Australia im FY 2014/2015 ausgewählt wurden: Kam-
pagnen mit verschiedenen Partnern, Informationsreisen, Messen und Roadshows, 
Online-Marketing, Broschüren sowie Public Relations. Die Evaluation dieser Marke-
tingmaßnahmen zeigt, dass sowohl die Vorteile und Chancen als auch die Nachteile 
und Risiken der jeweiligen Instrumente sinnvoll abgewogen werden müssen, um einen 
effektiven Marketing-Mix zusammenstellen zu können. Dabei darf nicht nur die Effekti-
vität der Maßnahmen nach außen betrachtet werden, sondern auch der Nutzen inner-
halb des Unternehmens. Beispielsweise ist zu beachten, dass die richtige Balance 
zwischen dem Marketingbudget und den gewünschten Ergebnissen vorhanden sein 
sollte, um erfolgreiches Marketing zu betreiben. Zuletzt ist anzumerken, dass Tourism 
Western Australia im FY 2014/2015 mit ihrem Marketing-Mix sehr positive Ergebnisse 
erzielte und daher weiter auf diese Zusammenstellung der Marketingmaßnahmen 
setzt.196 
 
 
 
 
                                                          
 
194
  Vgl. Wiesner [2008], S. 177. 
195
  Vgl. AUMA [2013], S. 17f. 
196
  Vgl. Tourism Western Australia [2015f], S. 25. 
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